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s e r v i c i o s  de l a  u n iv e r s id a d  a l a  e m p resa .
4 .CONCLUSIONES.
R ealm en te  e x i s t e  una  in q u ie tu d ,  p o r  p a r t e  de  l o s  o rg a n ism o s , 
i n s t i t u c i o n e s  y g o b ie rn o s  p o r  fo m e n ta r  y  p rom over l a  c o o p e ra c ió n  
e n t r e  l a  em p resa  y l a  u n iv e r s id a d .  E s ta  i n q u ie tu d  s u rg e  de l a  
b ú sq u ed a  de l a  c o m p e t i t iv id a d ,  f r e n t e  a o t r o s  m e rc a d o s , y  em pieza  
p o r  l a  n e c e s id a d  de  un c a p i t a l  humano c u a l i f i c a d o  y a d a p ta d o  a 
l a s  n e c e s id a d e s  e m p r e s a r i a l e s .  E l r e s u l t a d o  e s  l a  p u e s ta  en  
m archa  de p ro g ra m a s  que f i n a n c ie n  l a s  a c t i v i d a d e s  que lo g r e n  
e s t r e c h a r  l o s  v ín c u lo s  e m p r e s a /u n iv e r s id a d ,  y  que  p ro p o rc io n e n  
l a  i n f r a e s t r u c t u r a  n e c e s a r i a ,  como e s  e l  c a so  c o m u n i ta r io .  Y aún 
cuando  no e x i s t a n  t a l e s  p ro g ra m a s , se  tom an i n i c i a t i v a s  en  l a  
b ú sq u ed a  de t a l e s  a c c io n e s ,  como e s  e l  c a so  de l o s  p a i s e s  
ib e r o a m e r ic a n o s .
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LA CONVERGENCIA ENTRE IDENTIDAD E IMAGEN DE LAS ACTIVIDADES 
EXTRA-ACADEMICAS: UNA INVESTIGACION EMPIRICA.
A utor: Carlos Javier Rodríguez Rad
RESUMEN.
Uno de los principales nexos de unión en tre  la Universidad y la Empresa lo 
constituyen las actividades extra-académ icas.
Este estudio recoge una investigación empírica, en la que se determina, 
tanto la identidad de una de estas activ idades, como la imagen de ella que tienen 
los d istin tos públicos en los que se han dividido los clientes ex ternos. A p a rtir  de 
estos datos se obtiene información para  delimitar de forma realista  los objetivos 
que se deben persegu ir a la hora de d iseñar e implantar la estra teg ia  de 
comunicación al servicio de la imagen.
También se analiza si realmente se producen efectos sinérgicos al 
ln terac tuar los a tribu tos que configuran la imagen.
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LA CONVERGENCIA ENTRE IDENTIDAD E IMAGEN DE LAS ACTIVIDADES 
EXTRA-ACADEMIC AS: UNA INVESTIGACION EMPIRICA.
A utor: Carlos Javier Rodríguez Rad 
INTRODUCCION.
Uno de los principales nexos de unión en tre  la Universidad y la Empresa son 
las actividades extra-académ icas en las que in terv ienen a nivel de organización, 
participación o asistencia tanto  los miembros de la comunidad un iversitaria  como 
aquellos que desempeñan su labor en la em presa.
Para el desarrollo de esta ponencia hemos seleccionado los Primeros 
Encuentros de Comunicación Empresarial e Institucional que se celebraron en la 
Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad de Sevilla.
El calificativo de prim eros puede re su lta r  engañoso, pues debemos destacar 
que nacen como evolución de las Jom adas de Publicidad que se venían celebrando 
en la misma Facultad desde hace varios años, con el fin de in ten tar darle un 
contenido más amplio, adecuado a la continua y vertig inosa evolución que se está 
produciendo en el campo de la comunicación comercial y de las relaciones publicas.
Con estos encuentros se busca acercar a los empresarios y  trabajadores de 
las empresas del sector de la comunicación a los alumnos y profesores no 
solo de esta Facultad sino también de cualquier otro centro . Para ello se montan 
mesas redondas en las que participan tanto profesionales como investigadores, y  
se im parten conferencias seguidas de un amplio debate.
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Entre los asisten tes podemos encon trar tanto alumnos y p rofesores, como 
profesionales lo que garantiza que la conexión en tre  Universidad y Empresa se 
realiza a todos los niveles.
También sería  destacable el in te rés  mostrado por d istin tas empresas e 
instituciones en patrocinar este evento, sin cuya colaboración sería imposible 
m antener el nivel alcanzado tanto en la calidad de los participantes como en los 
medios para  su organización, lo que viene a dem ostram os que la Universidad 
continua siendo, y nos atreveríam os a decir que cada vez más, un punto de 
in terés muy im portante para muchas em presas. En un principio se pensó analizar 
a estos esponsors, pero aunque num erosos, no negaban a se r suficientes para 
obtener conclusiones rep resen tativas y  extrapolables a o tras situaciones, por lo 
que esta  opción fue desestim ada.
Para esta  investigación se ha decidido analizar tanto la identidad como la 
imagen de los encuentros, que sírva  de base para  d iseñar la estra teg ia  de 
comunicación global al servicio de la imagen basada en objetivos rea listas.
IDENTIDAD E IMAGEN
La misión de la em presa, causa y efecto de la cu ltu ra  de la organización,
' ■ informa su  propia identidad , que debe se r proyectada de forma adecuada a fin 
«le conseguir una imagen controlada sin desviaciones en relación a su  identidad.
Al hablar de control nos referimos a acciones planificadas, basadas en una 
• ■tra teg ia  de comunicación global al servicio de la imagen diseñada en función de 
loa distintos públicos, intentando por tan to  ev itar hacer depender la imagen de
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acciones espontáneas y esporádicas, cuyos resultados son difícilmente 
controlables, o lo que es peor de una imagen espontánea y sin n ingún grado de
contro l.
El prim er paso es determ inar que a tribu tos son los que configuran la 
identidad de la em presa, para  posteriorm ente mediante la estrateg ia  de 
comunicación adecuada in ten tar proyectarlos de forma individualizada y específica 
a los distintos públicos, con el fin de conseguir la imagen deseada.
El proceso de transform ar la imagen no es fácü. Aunque se haya definido 
de forma clara la imagen a proyectar es difícil que ésta coincida con la imagen 
percib ida. La imagen es algo abstracto  e inconcreto, que se configura como el 
resultado de un proceso mental que contempla las d iferentes cualidades que se 
tra ta n  de identificar a trav és de este  proceso. También debemos tener en cuenta 
que la imagen va unida a la percepción que cada persona o cada uno de los 
públicos tenga . Por este hecho es imposible que sea algo objetivo y racional.
Podemos definir la imagen como: “Representación mental de un conjunto de 
ideas, creencias e impresiones reales o psicológicas, que el público en general o 
determinados colectivos en particu lar tienen de una em presa, institución, 
producto o marca". (O rtega 1990 , 678) j
El carácter personal de la imagen hace que puedan ex is tir tan tas imágenes 
como personas ex isten , pero en la p ráctica estas imágenes pueden agruparss 
dentro  de diferentes colectivos, o públicos. Los elementos de la imagen pueden 
v a ria r de un colectivo a otro y , sobre todo el contenido de la propia imagen. Por 
ello es importante que cada vez que se hable de una determinada imagen se hab
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del colectivo que la percibe. (O rtega 1990, 679)
Según Heude “la Imagen se configura a p a rtir  de acciones cotidianas de 
todos los actores que componen la empresa. Es siempre el resultado de las acciones 
de individuos de manera más o menos consciente "(Heude 1989, 266)
La imagen no es algo perm anente, sino que ésta  puede su fr ir  modificaciones 
con el paso del tiempo. Además la imagen es algo que se puede m anipular, pero al 
g rabarse  en las p a rtes  más profundas del subconsciente se modifica siempre a 
grandes oleadas lo que dificulta notablemente su eficaz manipulación y solo se 
conseguirán los efectos deseados si se diseña una estra teg ia  adecuada para 
alcanzarlo. (VaHs 1992, 12)
O tra de las características de la imagen es que puede se r cuantificada, 
hecho que da sentido a esta  investigación
“La imagen también podemos definirla como la impresión general de lo que 
una persona o grupo de personas piensa, percibe o sabe de una entidad . La 
impresión general, en muchas ocasiones, es más que una suma de a tribu tos que 
caracterizan a una entidad . Sería necesario considerar que la interacción de todos 
"Mt os a tribu tos origina una percepción teóricamente d istin ta  a la que se deriva de 
i oda a tribu to  individualm ente”(Vazquez Casielles, 1989).
Para realizar una medición global de la imagen , es preciso por tan to ,




El principal objetivo es determ inar la imagen de los I Encuentros de 
Comunicación Empresarial e Institucional celebrados en la Facultad de Ciencias de 
la Información de la Universidad de Sevilla en función de los distin tos públicos 
objetivos.
El segundo objetivo es obtener los resultados de tal forma que nos ayuden 
a planificar la estra teg ia  de comunicación e imagen adecuada para in ten tar 
consolidar y /o  mejorar la imagen de los E ncuentros. Este segundo objetivo va a 
condicionar la elección del método de investigación a u tilizar.
Un te rc e r  objetivo es el de comprobar sí realmente se producen efectos 
sinérgicos al in te rac tuar los atribu tos que configuran la imagen.
METODOLOGIA.
El prim er paso ha sido determ inar qué a tribu tos son los que configuran la 
imagen de los Encuentros en los d istintos públicos objetivos, para  ello se realizó 
una reunión de grupo que también sirvió de base para  el diseño del cuestionario 
piloto. T ras realizar un p re te s t con 20 encuestas, se realizó el cuestionario 
definitivo tra s  la rectificación y eliminación de algunos a tribu tos.
Se procedió a realizar una reunión de grupo con el fin de determ inar que 
a tribu tos eran los que determinaban la imagen de la actividades extra-académ icas, 
pues se encontraron muy pocas referencias sobre este tema en la revisión 
bibliográfica. El grupo estaba compuesto tanto  por personas de la organización
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como por asisten tes a los encuentros.
determ inar de forma realista la identidad actual de los Encuentros se 
realizó una segunda reunión de grupo in tegrada sólo por miembros del comité 
organizador y las conclusiones ex traídas fueron confirmadas por los d irectores del 
E ncuentro.
Debido al tamaño de la población y la facilidad de acceder a los individuos 
no fue necesario re c u rr ir  al m uestreo, utilizando la población total.
La recogida de información se realizó el 28 de noviembre de 1994, día en que 
se desarrollaron los encuentros.
El universo de medida fue el de los asisten tes a los I ENCUENTROS DE 
COMUNICACION EMPRESARIAL E INSTITUCIONAL que asistieron a todos los 
actos, excluidos los miembros del comité organizador. En total 220 personas.
Peculiaridades de los cuestionarios:
Cuestionarios entregados 
Cuestionarios en blanco o nulos 
Cuestionarios tabulados
El colectivo está  representado por:
220 100%  
10 4,5%
210 95,4%
91 alumnos de la Licenciatura de Publicidad y Relaciones Públicas 43,3% 
69 alumnos de la Facultad de Ciencias de la información de las 
Licenciaturas de Periodismo o Comunicación audiovisual 32,8%.
35 alumnos de otros cen tros. 16,6%
15 profesionales. 7,2%
Cada uno de estos grupos será  considerado como un público diferente a 
efectos de la investigación, pues, tanto en el p re te s t como en las reuniones de
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grupo se detectaron diferencias significativas en cuanto a la percepción de la 
imagen , hecho que se confirmó tra s  realizar la investigación.
Para p resen ta r los resultados vamos a hacer uso de la representación 
iconográfica tanto de la identidad como de la imagen. Hablaremos de identigrama 
cuando se rep resen te  la identidad y de imagograma cuando se refiera  a la imagen.
En cada gráfico, el pequeño círculo central rep resen ta  la misión de los 
E ncuentros, de la que nacen los radios (nueve en este caso), que reflejan las 
valoraciones de los a tribu tos configuradores de la identidad o la imagen, que 
varían de 0 a 1. T ras u n ir los valores de los a tribu tos se crea un polígono de
nueve lados.
ANALISIS DE LOS DATOS
La prim era cuestión que se planteó fue el determ inar cuáles son las 
variables y  a tribu tos que las personas tienen en cuenta cuando valoran este tipo 
de actividades extra-académ icas. A p a rtir  de ahora utilizaremos el término 
a tribu tos de identidad e imagen para  re fe rim o s tanto a variables como a 
a tribu tos.
Los a tribu tos de la identidad e imagen que en la reunión de grupo 
organizada a tal efecto se consideraron relevantes fueron:
-  C aracterísticas del lugar donde se celebran.
-  El precio de la inscripción. Los resultados del p re te s t nos demostraron
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que no se produce una relación directa en tre  precio alto y calidad, por lo 
que un precio elevado daña la imagen.
-  Los temas tra tados,
-  La cualificaron  de los conferenciantes y miembros de las mesas redondas.
-  El material entregado.
El favorecer la participación de los asisten tes.
-  La calidad de los medios de comunicación utilizados.
-  La organización.
-  La e s tru c tu ra  temporal de los encuen tros.
El tipo de técnica utilizada para  obtener la información obliga a realizar 
vanas p regun tas para  determ inar el nivel de algunos de los a trib u to s, pues se 
<lHtectó en la dinámica de grupo y en el p re te s t que la valoración de algunos de 
olios era  consecuencia de varios factores.
En la figura  1 aparece la representación iconográfica de la identidad. En 
nata figura se plasma el ideograma radial de identidad de los encuentros que 
i ofleja el ideal de identidad a conseguir a largo plazo, expresado por el polígono 
i «guiar de nueve lados que supondría que todos los a tribu tos han alcanzado su 
nivel máximo, es decir, l .Y  el identigram a actual que expresa la importancia 
i «ilativa de cada a tribu to , reflejado en el polígono irreg u la r in te rio r, que supone
un objetivo más realista a corto plazo a persegu ir por la identidad de los 
tncuentros.
Las ponderaciones determ inadas en la segunda reunión de grupo fueron las 
lyuientes:
-  C aracterísticas del lugar donde se celebran.
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1-  Los temas tra tados.
-  La cualificación de los conferenciantes y
miembros de las mesas redondas. ^
-  El material entregado. q ^
-  El favorecer la participación de los asisten tes. o '7
-  La calidad de los medios de comunicación utilizados. l'
- La organización. ^
-  La e s tru c tu ra  temporal de los encuentros. o ,3
El identigram a actual coincide en nuestro  caso con la identidad a p royectar, 
porque es peligroso in ten tar proyectar algún atribu to  por encima de su valor 
consolidado, con lo que la imagen no sería  coherente con la identidad , y  se ha 
creído conveniente renunciar a p royectar algún atribu to  ya consolidado, hecho 
que sería perfectam ente admisible.
El objetivo de imagen a conseguir se refleja gráficamente mediante un 
iconograma de imagen denominado imagograma que se diferencia del identigrama 
en que este  reflejaba la identidad a p royectar por los encuentros m ientras que el 
imagograma rep resen ta  el perfil de imagen a conseguir de los d istin tos públicos.
Para constru ir los imagogramas se ha analizado el estado actual de la imagen 
de los encuentros en los distin tos públicos, información recabada a trav és  de los 
cuestionarios , y a p a rtir  de ésta  se establecieron los a tribu tos de identidad 
susceptibles de se r convertidos en a tribu tos de imagen. Este método genera un 
Imagograma coherente tanto con la identidad consolidada como con la imagen 
percibida por los distin tos públicos.
En la Tabla 1 se encuentran  los valores medios de cada uno de los atribu tos 
ijue configuran la imagen tanto para  cada tipo de público como para el total de los 
asisten tes. Hemos decidido utilizar la media aritmética simple como medida de 
tendencia central más rep resen ta tiva .
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El gráfico 2 refleja el imagograma resu ltan te  de la auditoría de imagen 
rela tiva  a todos los asisten tes a los encuentros sin d iferenciar aún distintos 
públicos. En este  imagograma se identifican dos polígonos:
-  El de trazo discontinuo refleja el estado actual de la imagen percibida por
los asisten tes.
-  El de trazo continuo refleja el verdadero imagograma, es decir, el objetivo
de imagen a conseguir a corto plazo en cada uno de los a tribu tos .
Los gráficos 3, 4, 5 y  6 rep resen tan  la imagen percibida por los distintos 
públicos, así como el objetivo de imagen deseada para  cada uno de ellos.
Debemos hacer no tar que se p retende alcanzar el mismo objetivo de imagen 
en los distin tos públicos al tra ta rse  todos ellos de clientes ex te rn o s, pero se hace 
necesario analizarlos de forma independiente para  diseñar una estra teg ia  de 
comunicación global adecuada para  p royectar la imagen a cada uno de ellos.
Como ya sabemos el identigram a refleja el perfil de identidad que deseamos 
p royec tar, m ientras que el imagograma rep resen ta  el perfil de imagen a 
conseguir. Por tanto es in te resan te  relacionarlos. Las peculiaridades de esta 
investigación y las decisiones adoptadas en v irtu d  de los datos obtenidos, hacen 
que coincidan para  todos los públicos la identidad a p royectar y la imagen deseada 
para  cada uno de ellos, lo que nos lleva a p resen ta r un único iconograma 
comparativo que nos llevará a p lantear objetivos similares para todos los públicos 
aunque las estra teg ias para  alcanzarlos habrán  de se r  específicas para cada uno 
de ellos.
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En el gráfico 7 se rep resen ta  la relación en tre  el imagograma y el 
identigram a. En él podemos apreciar que en ningún caso el público valora a los 
Encuentros por encima de su propia identidad , pero los a tribu tos relativos a sitio, 
precio, m aterial, tiempo y material entregado son valorados en la misma medida de 
la identidad consolidada, lo que nos lleva a ignorarlos a la hora de diseñar la 
estrateg ia  de comunicación al servicio de la imagen.
También vemos que existe deficiencia de imagen,o lo que es igual, exceso 
de identidad, en los a tribu tos relativos a temas, ponentes, comunicación y 
organización, por tanto deberán e s ta r  muy p resen tes a la hora de diseñar las 
diferentes estra teg ias de comunicación.
Para comprobar si realmente se producen efectos sinérgicos al in te rac tuar 
los atribu tos que configuran la imagen, se incluyó la p regun ta  número catorce del 
cuestionario, en la que se pedía una valoración de la imagen de los encuentros.
En la Tabla 2 aparece el concepto de media ponderada que se ha calculado 
ponderando los valores medios obtenidos para  los distin tos públicos en función 
de la importancia relativa de cada a tribu to  utilizada para  determ inar la identidad 
de los Encuentros.
En todos los casos apreciamos que el valor de la imagen es superior a la 
suma de los valores de los a tribu to s, tanto  si son ponderados como si no, lo que 
nos dem uestra que realmente existe sinerg ia .
También se observa que al ponderar los resultados obtenidos p ara  cada 
atributo , la desviación que se produce al comparar su  valor con el de la p regun ta
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catorce, es menor que si damos el mismo valor a cada variable.
CONCLUSIONES.
1. -  La imagen de los encuentros puede considerarse como muy favorable 
para  todos los públicos, y  teniendo en cuenta que hasta  ahora no se había 
formulado una estra teg ia  de comunicación al servicio de la imagen, podemos 
concluir que la imagen por se r  espontánea no necesariam ente ha de se r negativa.
2 .  -  El valor percibido de algunos a tribu tos de la imagen es inferior a su 
valor en la identidad actual y  por tanto la imagen de los encuentros percibida por 
los distin tos públicos es inferior a la identidad actual consolidada, lo que nos 
conduce a e sp era r que al diseñar y  desarro llar una buena estra teg ia  de 
comunicación se podrá mejorar la imagen de los encuentros.
3 .  -  Los profesionales tienen una mejor imagen de los encuentros que los 
alumnos, y a su  vez la imagen percibida por los alumnos ajenos a la Facultad de 
Ciencias de la Información es superior a la de estos. Esto se debe a la amplia 
oferta de cu rsos, jom adas, encuentros y seminarios disponible para  los alumnos 
de esta  Facultad, muy superio r a lo habitual en otros centros un iversitarios, que 
les hace se r mucho más críticos.
4. -  En ningún caso los asisten tes valoran los Encuentros por encima de su 
propia identidad , pero los a tribu tos relativos a sitio, precio , m aterial, tiempo y 
material entregado son valorados en la misma medida de la identidad consolidada.
También vemos que ex iste  exceso de identidad , en los a tribu tos relativos
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a temas, ponentes, comunicación y organización, por tanto deberá se r sobre eUos
donde se hará  un mayor énfasis a la hora de d iseñar la estra teg ia  de 
comunicación.
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E.P. Y R.P. 
O.E.CI 
E . O - C •
PROF.
GLOBAL E.P. Y R.P. O.E.CI E.O.C. PROF.
5.89 5.87 5.91 5.82 6.46
3.74 3.59 3.3 4.76 4.58
7.37 7.51 6.8 7.98 8.19
7.64 7.78 7.21 8.36 6.67
7.8 7.96 7.57 8.29 5.83
7.33 7.57 7.1 7.57 5.83
6.81 6.94 6.52 6.93 7.92
6.89 6.87 6.81 6.79 8.75
5.75 6.02 5.42 5.75 6.46
TABLA 2
MEDIA MEDIA POND. IMAGEN DESV. DESV.POND.
6.67 6.82 7.47 0.8 0.67
6.79 6.92 7.5 0.71 0.58
6.44 6.57 6.99 0.55 0.43
6.9 7.06 8.29 1.39 1.22
6.74 7.02 7.92 1.17 0.9
Global -> Total de asistentes
E.P. y R.P. ->Estudiantes de Publicidad y Relaciones Públicas en 
la Facultad de Ciencias de la Información
O.E. CI -> Otros estudiantes de la Facultad de Ciencias de la 
Información
E.O.C. -> Estudiantes de otros centros 
Prof. -> Empresarios y profesionales
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LA COLABORACION ENTRE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA Y  LAS EMPRESAS
A TRAVES DE LOS CONVENIOS
Marisa Román Onsaio 
Dpto. de Admón. de Empresas y Marketing 
Universidad de Sevilla
Por todos es conocido el necesario vínculo entre el mundo empresarial y el mundo universitario. 
Este vínculo puede llevarse a cabo por medio de instrumentos diversos, siendo uno de ellos los 
convenios establecidos por ambas partes para el desempeño de actividades comunes o 
complementarias.
En este estudio hemos pretendido, a través de un análisis descriptivo de los convenios 
firmados entre la Universidad de Sevilla y las empresas, conocer dos aspectos relevantes de la relación 
entre ambos mundos. En primer lugar, conocer la posibilidad de que los alumnos universitarios puedan 
completar su formación académica mediante prácticas en empresas, y en segundo lugar, conocer la 
relación directa de colaboración existente entre los diferentes departamentos de la Universidad de 
Sevilla con las empresas.
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